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1. RESUMEN EJECUTIVO

La planificacion es el proceso de establecimiento de objetivos y resultados a alcanzar,
de los medios para obtenerlos y del plazo temporal en el que deben ser realizados; junto
a dirigir, organizar y controlar, es una de las funciones secuenciales mas importantes de

cualquier directivo. La planificacion se materializa en planes.

Los planes estratégicos son aquellos que tratan de definir la misién, los objetivos,
disefiar la cartera de productos, el tamafio de la organizacion o su forma juridica.
Delimita una extension a largo-medio plazo, estableciendo el modo de actuar

comprendido entre 3y 5 afios.

Los planes operativos son metas y acciones especificas para sectores particulares de la
organizacion; estos planes especifican las actividades y recursos necesarios para

alcanzar los objetivos; su horizonte temporal es a corto plazo.

Si las acciones de planificacion estan dirigidas al departamento de marketing (MKT),

nos referiremos a la planificacion comercial.

Los cuatro instrumentos de la estrategia comercial (producto, precio, distribucion y
promocion) deben integrarse y coordinarse de tal forma que permitan alcanzar los
objetivos de la organizacion. Esta combinacion de instrumentos, 0 MKT mix, constituye

la base del plan de marketing.

Dado que el MKT mix ha de estar en funcién de los objetivos propuestos, sera preciso
realizar un analisis interno y externo de la empresa para poder definirlos. Para ello hara
falta conocer y analizar previamente la situacion del mercado, el entorno, la

competencia y la propia organizacion.



2. INTRODUCCION. CAMBIO ORGANIZACIONAL. ORIGEN DE
KANTAMA ELECTRONICS S.L.

El punto de partida para constituir cualquier organizacion consiste en la fijacion de la
mision y la vision. La definicion de la mision estd condicionada por factores como la

historia de la empresa y su entorno.
Kantama Electronics S.L. surge de los socios fundadores de Lamosa S.L.

Lamosa S.L. es una empresa dedicada a la venta al por mayor y venta al por menor de
productos electrénicos y cuidado personal, en las Ciudades Autonomas de Ceuta y
Melilla. Fue creada en 2003 por una directiva con una larga y demostrada experiencia.

Los continuos conflictos diplomaticos entre Marruecos y Espafia, constituyeron un
importante factor externo que hacia evidente la necesidad de un cambio. Entre ellos
destacan: la reclamacion de la soberania de ambas ciudades autdbnomas por parte de
Marruecos; los problemas derivados de los acuerdos comerciales relativos a la pesca,
debido a que las flotas del sur de Espafia no pueden sustentarse con los caladeros en
mares territoriales espafioles y se hace obligado faenar en aguas de jurisdiccion
marroqui; por ultimo y mas importante, la presion migratoria y el problema del

“comercio atipico”, también conocido como “porteo”.

Segun el balance migratorio publicado por la Asociacion Pro-Derechos humanos de
Andalucia (Apdha), en 2016 llegaron a las Ciudades Auténomas un total de 6.090
personas procedentes de Marruecos, correspondiendo por un lado a Melilla, 3.512 y por
otro lado, 2.578 personas a Ceuta. En uno de estos “saltos” masivos cruzaron 438
personas, y es en este contexto cuando entran en juego las polémicas “devoluciones en

caliente”.

Por otro lado, el comercio atipico, genera un 1.400 millones de euros y da sustento a
400.000 personas. En Espafa, este trabajo es legal, mientras que en Marruecos, se

considera contrabando y esta en contra de la ley.

El acimulo de los factores externos mencionados anteriormente, materializados
finalmente en una situacion de inestabilidad de continua apertura y cierre de las
fronteras, junto con factores internos de la organizacion como la necesidad de crecer y
multiplicar la presencia de productos en la Union Europea y diversificar riesgos, hizo
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que los socios de Lamosa S.L., atendiendo a su intuicion derivada de su dilatada
experiencia en el sector de la electronica de consumo, tomaran la decision estratégica y
no programada de actuar como agentes internos del cambio revolucionario que llevo a

la creacion de Kantama Electronics S.L. en 2016.

3. PLANES ESTRATEGICOS

Una vez analizados los factores que impulsaron al cambio revolucionario de Lamosa
S.L. a Kantama Electronics S.L., se materializa la primera etapa del plan estratégico de

esta empresa.

Kantama Electronics S.L. nace con el objetivo de importar, comercializar, distribuir y
exportar productos electrénicos, tanto para Espafia como para el resto de paises que

conforman la Union Europea.

Alg?'as

Imagen 1. Localizacion de KANTAMA ELECTRONICS S.L.

La empresa de Kantama Electronics S.L. se encuentra situada en Algeciras (Cadiz) en la
Calle General Primo de Rivera (Ed. Menfis), Oficina 6.

La vision de Kantama Electronics S.L. es convertirse en el principal proveedor para sus
clientes. Para lograrlo, ofrecen productos innovadores y de alta calidad, y trabajan en el
sector con marcas lideres de consumo en informética, y telecomunicaciones,

permitiéndole esto, satisfacer las necesidades del consumidor.

Con la fijacion de la mision y la vision, se fijan las bases sobre las que se cimentara

cultura empresarial. . La cultura de esta empresa esta formada por tres componentes:



El logotipo de la organizacion junto a su color granate que comparte con sus origenes de
Lamosa S.L., resultan caracteristicos y conforman los artefactos de Kantama

Electronics S.L.

€ KANTAMA

Imagen 2. Logotipo de KANTAMA ELECTRONICS S.L.

La poca distancia de poder existente queda patente en el trabajo en equipo como
prioridad, lo cual facilita el respeto e igual trato entre los empleados. Para los
trabajadores de Kantama Electronics S.L., la eficiencia en el trabajo y el compromiso
con la organizacion resultan fundamentales para proporcionar la mejor calidad y la
mayor satisfaccion del cliente. Ademas de los valores mencionados anteriormente, las
reuniones periddicas con los empleados otorgan a la organizacion, por un lado,
honestidad, sinceridad y franqueza, pues toda idea realizable es bienvenida; y por otro,
transparencia, pues Kantama Electronics S.L. permite el acceso libre a los empleados

sobre informacion acerca de la empresa.

En el camino de la busqueda de la excelencia en lo que a calidad de procesos y
productos se refiere, a tal fin la principal creencia de esta organizacion es la del esfuerzo

y el trabajo duro para alcanzar tanto metas a corto plazo como metas a largo plazo.

En lineas generales, Kantama Electronics S.L. goza de una cultura empresarial solida y
fuerte. El nimero reducido de empleados que se explicara en los siguientes epigrafes,
favorece el consenso y la unanimidad en la toma de decisiones, asi como el compromiso
hacia la empresa. Esta orientada tanto a la innovacion y la aceptacion del riesgo, debido
a que pocas empresas llegan a tener una tienda online asociada a la plataforma de

compra-venta online de Amazon e EBay, como a la orientacion al equipo y al cliente.



4. ANALISIS INTERNO

Kantama Electronics S.L. es una micro-empresa formada por tres empleados. Para
poder conocer con mas detalle las funciones que desempefia cada empleado, se ha
atendido a un criterio funcional. El organigrama funcional de Kantama Electronics S.L.

es el siguiente:

Responsable de compras:
= Encargado de proveedores y logistica:
- Vijay Sajnani.

- Rafael Diaz.

e Responsable de produccion:
= Encargado de Almacén: Rafael Diaz.

= Empresa Logistica: Empresa externa.

e Responsable comercial:

= Encargado de la exportacion nacional y la atencion al cliente: Vijay Sajnani.

e Responsable de administracion:
= Administracién: Carolina Diaz.

= Contabilidad: Empresa externa.

El administrador de dicha empresa, y lider de la misma es Vijay Sajnani Shyan.

Ejerce su papel de lider mediante la motivacion. En Kantama Electronics S.L. de
manera regular se realizan reuniones con algun miembro del equipo para ver nuevos
productos, mercados u oportunidades de negocio que puedan ser viables. Esto

constituye una ventaja para fortalecer la cultura empresarial a traves de la motivacion.

Ademas, lo primero son las personas. Se cree firmemente que cuanto mas feliz y

comodo esté un trabajador en su puesto de trabajo, mejor serd su desempefio.



FUNCIONES DE LOS EMPLEADOS DE KANTAMA ELECTRONICS SL

| o S—
& 8 == 02 O @y

Responsable de compras Responsable de produccion Responsable comercial Responsable de Administracion
[ L v
l : : E do de Contabilidad
Encargado dE’ N Encargado de Empresa Encargado de la exportacion n'carga Eresot . !' : ’
Proveedoresy Logistica Almacén Logistica nacional y la atencién al cliente e Contrat,ac'?'f i
= < - personal y temas juridicos
J l I ' — | -
I l ! Y
Vijay Sajnani Rafael Diaz Rafael Diaz Empresa externa Vijay Sajnani Administracion Contabilidad
Carolina Diaz Empresa externa

Figura 1. Organigrama de KANTAMA Electronics S.L.

Continuando con el anélisis interno de Kantama Electronics S.L., en términos contables

se puede concluir lo siguiente:

Ingresos de explotacion, porcentaje de endeudamiento, activo, pasivo y patrimonio

neto.
Ingresos de explotacion y el porcentaje de endeudamiento.

Los ingresos de explotacion y el porcentaje de endeudamiento han sido obtenidos, a

través de la herramienta SABI.

Los ingresos de explotacion son aquellas ganancias que obtiene la empresa Kantama
Electronics S.L. relacionadas con su actividad econémica habitual al realizar su objeto
social, que en este caso es la compra-venta de productos relacionados con la electronica
de consumo. Mientras que, el porcentaje de endeudamiento comprende todas las
obligaciones de pago que la empresa haya contraido con una persona, el banco, una

empresa o cualquier otra institucion.



TIEMPO INGRESOS DE ENDEUDAMIENTO
EXPLOTACION

31/12/2019 | 759.858 64,57%

31/12/2018 | 512.009 74,45%

31/12/2017 | 1.066.599 23,85%

31/12/2016 | 87.486 35,34%

TOTAL 2.425.952

MEDIA 606.438

Tabla 1. Ingresos de explotacion y porcentaje de endeudamiento

Podemos observar que el primer afio (31/12/2016) de ingresos de explotacion fue muy
bajo en comparacion a los posteriores afios. Estos ingresos bajos, se deben a que, en el
momento de la creacion y los afios posteriores al comienzo de la andadura de cualquier
empresa, no se suele obtener un beneficio exponencial, y méas, en este caso, teniendo en

cuenta que el sector al que se dedica la competencia es cada vez mas elevada.

El porcentaje de endeudamiento en este afio, fue superior a los ingresos de explotacion
con un 35,34%.

Por tanto, podemos concluir que el primer afio no se pudo lograr un incremento en las

ventas, sin embargo, se incrementd el nivel de endeudamiento de dicha empresa.

En el segundo afio (31/12/2017) podemos observar como se produce un incremento
exponencial del ingreso de explotacion que fue de 1.066.599€. Esto puede ser explicado
al amparo del incremento de las ventas online de productos electrénicos que se produjo
en el afio 2017 en Espafia. Segun diferentes fuentes, las ventas online experimentaron

una subida de un 25,70% con respecto al afio anterior.

Al incrementarse los ingresos de explotacion, el endeudamiento sufrié una caida de un

23,85% respecto al afio anterior.

En el tercer afio (31/12/2018) los ingresos de explotacion fueron de 512.009 €. Las
ventas online de productos electronicos fueron solo de un 12% del total de los productos

adquiridos por este medio de venta. Debido a ello, el nivel de endeudamiento aumento



rapidamente hasta llegar un 74,45% dando lugar de esta manera a una rentabilidad

negativa.

Por dltimo, en el cuarto afio (31/12/2019) los ingresos se volvieron a incrementar
alcanzando 759.858 €. El crecimiento de Amazon entre los consumidores llega a
acaparar en un 42,6% los pedidos online en Espafia. Mientras que el nivel de
endeudamiento es de 64,57%, sigue permaneciendo alto, sin embargo, se ha producido
unja disminucidn con respecto al afio anterior provocada por el aumento en los ingresos

de explotacion.
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Figura 2. Ingresos de explotacion / Porcentaje de endeudamiento.



El activo, el pasivo y el patrimonio neto.

TIEMPO ACTIVO PASIVO PATRIMONIO NETO
31/12/2019 87.824€ 56.705€ 31.119€
31/12/2018 68.274€ 50.831€ 17.443€
31/12/2017 30.595€ 7.296€ 23.299€
31/12/2016 6.055€ 2.140€ 3.915€
TOTAL 192.748€ 116.973€ 75.775€
MEDIA 48.187€ 29.243€ 18.944€

Tabla 3. El activo, pasivo y patrimonio neto.

El activo, el pasivo y el patrimonio neto tuvieron las siguientes fluctuaciones en los

afios que se muestran a continuacion:

En el primer afio (31/12/2016) de la empresa el activo fue de 6.055€, el
pasivo fue 2.140€ y el patrimonio neto fue de 3.915 para la constitucion de

la forma juridica de la empresa (Sociedad de Responsabilidad Limitada).

En el segundo afo (31/12/2017) se incrementd el activo a 30.595€, el
pasivo que fue 7.296€ y el patrimonio neto que fue de 23.299€. Como se
hace referencia anteriormente, los ingresos de explotacion aumentaron
considerablemente al producirse una expansion del comercio electrénico en
nuestro pais.

En el tercer afio (31/12/2018) de la empresa el activo continué aumentando
(68.274€), el pasivo que fue 50.831€ y el patrimonio neto fue de 17.443€.
En este periodo, en consonancia con lo expuesto, el porcentaje de
endeudamiento fue muy alto debido a que solo un 12% de los productos
adquiridos via online pertenecian al sector de la electronica.

Por ultimo en el cuarto afio (31/12/2019), el activo fue de 87.824€, el
pasivo 56.705€ y el patrimonio 31.119€.
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Como conclusion podemos observar como Kantama Electronics S.L. a pesar de sufrir
fluctuaciones en los primeros afios posteriores a su constitucion, sigue un crecimiento
lento pero progresivo y tendiente al alza, protagonizado por el aumento de la confianza
del consumidor al adquirir sus productos electronicos por via online. Este crecimiento
se verd acentuado exponencialmente, debido a la crisis socio-sanitaria que atraviesa el

mundo.

Activo, Pasivo y Patrimonio Neto

100.000 87.824
80.000 68.274
6.705
60.000 0.831
40.000 30.595 31.119
23.299
20,000 17.443
’ 6'055.14@-915 -296I .
0 ] -_—
01/01/2016 01/01/2017 01/01/2018 01/01/2019

B ACTIVO PASIVO ® PATRIMONIO NETO

Figura 3. Activo, Pasivo y Patrimonio Neto.

ANALISIS D.A.F.O
Debilidades

e No cuenta por el momento con una propia plataforma de venta online, pero
tienen a Amazon.

e No cuenta con propaganda online (correo electrénico de promocién) para poder
promocionarse mas.

e No cuenta con asistente virtual.

e En Amazon, el distribuidor no es muy visible, por lo que es posible que muchas

personas hayan comprado en Kantama y no lo sepan.
Amenazas

e Al ser proveedores de empresas mayoristas y minoristas del mundo de la
electronica, encuentran mucha competencia de otras empresas.

e Los pocos afios que lleva de vida la empresa frente a las demas competencias.
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Fortalezas

e Cumplir objetivos marcados a corto/medio plazo.

e Creenciay confianza total en todos sus miembros.

e Crecimiento exponencial desde el principio.

e Fidelidad y grandes relaciones con marcas grandes y clientes mayoristas.

e Resolver conflictos con facilidad.

e Venta online en Espafa y Europa.

e Rebajas de productos en distintas épocas del afio (por ejemplo el Black Friday).

e Habilidades comerciales para las ventas de productos.
Oportunidades

e La venta online por la pandemia del COVID-19 ha aumentado un 80% en
Espafia.

5. ANALISIS EXTERNO

ANALISIS DE MACROENTORNO

El macroentorno esta formado por diversos factores, los cuales, no guardan relacién de
causa-efecto con la actividad comercial. Son genéricos y existen con independencia de
gue se produzcan o no intercambios. Su influencia no se limita a las actividades
comerciales y su microentorno, sino también otras muchas actividades humanas y
sociales.

La figura muestra las seis fuerzas principales del macroentorno de la empresa.

12



PRINCIPALES FUERZAS DEL MACROENTORNO DE LA EMPRESA
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Esquema grafico tomado de Kotler y Armstrong, 2008

Imagen 3. Principales fuerzas del macroentorno

Estas fuerzas principales del macroentorno evolucionan a una velocidad de veértigo
creando oportunidades y presentando riesgos para la organizacion.

Por ello, hay que analizarlas para poder ver la situacion actual y futura de la empresa,

para poder localizar las amenazas y oportunidades que se puede encontrar en el mercado
permitiendo que la organizacion pueda adaptarse a los cambios.

La situacion de Espafia en la que opera Kantama Electronics S.L. influye en la toma de

decisiones, ya que en estos ultimos afios el entorno para las empresas se ha vuelto
dindmico, impredecible y complejo.

Espafia con una superficie de 505.935 km?, es una region perteneciente al continente de
Europa, el cual también esta integrado en la Union Europea.

Tiene una poblacion de 47.026.208 habitantes. Presenta una densidad de poblacion de
94 habitantes por km?2.

ENTORNO GEOGRAFICO

Espafia es un pais transcontinental situado en el suroeste de Europa y en el norte de
Africa.
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Ademas de ocupar la mayor parte de la Peninsula Ibérica, Espafia estd formada por dos
archipiélagos (el de las Islas Canarias en el Océano Atlantico y el de las Islas Baleares
en el Mar Mediterraneo) y dos Ciudades Auténomas (Ceuta y Melilla) en el Norte de
Africa, aparte de varias islas menores en esta zona y otras cercanas a la peninsula, como
el pefion de Vélez de la Gomera, el pefion de Alhucemas, las islas Chafarinas y la isla
del Perejil.

Espafia limita al oeste con el Océano Atlantico y Portugal; al norte con el Mar
Cantébrico; al noreste con Francia y Andorra, al otro lado de la Cordillera de los
Pirineos; al este con el mar Mediterraneo; y al sur con Marruecos.

LOCALIZACION DE KANTAMA

Division Regional de Sintesis

Imagen 4. Mapa de Espaina

ENTORNO DEMOGRAFICO

Segun los datos publicados por el INE a 1 de enero de 2019 el nimero de habitantes en
Espafia es de 47.329.981, 392.921 habitantes méas que el en el afio 2018.

LA POBLACION EN ESPANA

Espafia puede considerarse un pais con un numero de habitantes significativo, si lo
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comparamos con el resto de los paises, ya que ocupa el puesto nimero 30 del ranking de

196 estados que componen la tabla de poblacion mundial de datosmacro.com.

Un 12,9% de la poblacién de Espafia son inmigrantes, segun los Gltimos datos de
inmigracién publicados por la ONU. Espafa es el 46° pais del mundo por porcentaje de

inmigracion.

En 2019, la poblacién femenina fue mayoritaria, con 24.011.006 mujeres, lo que supone
el 50,98% del total, frente a los 23.089.389 hombres que son el 49,02%.

Esparia tiene una densidad de poblacion media de 94 habitantes por Kmz2.

Espafia - Poblacion Espana - Poblacion
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Figura 4. Evolucion de la poblacion espaiiola

PIRAMIDE DE POBLACION

Espafia presenta una piramide regresiva (o bulbo), con la base mas estrecha en
comparacion a la zona central y un porcentaje de ancianos significativo. Es una
piramide tipica de paises desarrollados, con tasas de natalidad y mortalidad bajas y un
crecimiento natural muy bajo. Es por tanto una sociedad envejecida y con tendencia a

serlo cada vez mas.
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La poblacién femenina abarca un 50,98%, siendo ligeramente superior a la masculina.

Su saldo vegetativo es negativo, ya que actualmente en Espafia se producen 54.944
muertes mas que nacimientos cada afio. Es evidente que tiene un problema, pues que el
porcentaje de nifios respecto a la poblacion total es solo del 14,63% y el porcentaje de
personas mayores de 65 afios es de un 19,49%. Respecto a la tasa de natalidad esta es

muy baja representando tan solo un 7,94 %.

En cuanto a la esperanza de vida en Espafia es de 83,5 afios, siendo bastante eleva en

comparacion a otros paises.

Poblacion Diciembre 2018 »
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Figura 5. Piramide de la poblacion espafiola

LA INMIGRACION EN ESPANA

En Espafia viven, segun publica la ONU, 6.104.203 de inmigrantes, lo que supone un
12,9% de la poblacion de Espafia. La inmigracion femenina es superior a la masculina,
con 3.190.456 mujeres, lo que supone el 52.26% del total de inmigrantes, frente a los

2.913.747 de inmigrantes varones, que son el 47.73%.



Los inmigrantes en Espafia proceden principalmente de Marruecos, el 11,66%,
Rumania, el 10,20% y Ecuador, el 6,80%.

En los Gltimos afios, el nimero de inmigrantes que viven en Espafia, ha aumentado en
157.097 personas, un 2,64%.

En la parte inferior de la pagina publicamos el listado completo y el mapamundi de los

paises de procedencia de los inmigrantes que viven en Espafia.

Espafia - Inmigrantes Espaiia - Inmigrantes
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Figura 6. Evolucion de la inmigracion en Espafna

ENTORNO ECONOMICO

Esparia es la economia numero catorce por volumen de PIB. Su deuda publica en 2019
fue de 1.188.859 millones de euros. Con una deuda del 95,5% del PIB esta entre los
paises con mas deuda respecto al PIB del mundo. Su deuda per capita es de 25.119€

euros por habitante.

La ultima tasa de variacion anual del IPC publicada en Espafia es de octubre de 2020 y
fue del -0,8%.

17



PIB (PRODUCTO INTERIOR BRUTO)

El Producto Interior Bruto de Espafia en el tercer trimestre de 2020 ha crecido un 16,7%
respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 345 décimas mayor que la del segundo
trimestre de 2020, que fue del -17,8%.

La variacion interanual del PIB ha sido del -8,7%, 128 décimas mayor que la del
segundo trimestre de 2020, que fue del -21,5%.

La cifra del PIB en el tercer trimestre de 2020 fue de 287.363 millones de euros, con lo
que Espafia se situaba como la economia nimero once en el ranking de PIB trimestral

de los 50 paises que publicamos.

Fecha PIB anual Var. PIB (%)
2019 1.244 75TM € 2,0%
2018 1.202 193M € 2.4%
2017 1.161.873M € 2,9%
2016 1.113.340M € 3,0%
2015 1.077.590M € 3,8%
2014 1.032.158M € 1,4%
2013 1.020.343M € -1,4%
2012 1.031.099M € -3,0%
2011 1.063.763M € -0,8%
2010 1.072.709M < 0,2%
2009 1.069.323M € -3,8%
2008 1.109.541M € 0,9%
2007 1.075.539M € 3,6%
2006 1.003.823M € 4.1%
2005 927 35TM € 3.7%
2004 859.43TM € 31%
2003 802.266M € 3,0%
2002 T49.552M € 2.7%

Tabla 3. Evolucion del PIB en Espaiia

La crisis de COVID-19 ha impactado en Espafia de forma mucho mas brusca que en el
resto de paises de nuestro entorno y ello imposibilita una recuperacién rapida de la
economia espafiola. En el 2020 el PIB ha caido - 21,5%, nivel que se compara con -

14,7% de media europea.
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PIB PER CAPITA

Espafa tiene un PIB per capita trimestral de 6.071€ euros, 546 euros menor que en el

mismo trimestre del afio anterior, cuando fue de 6.617 euros.

En Espafia, existe una destacada diferencia entre el PIB per capita de unas Comunidades
Auténomas y otras. Asi, aunque el PIB per cépita de Espafia en 2018 (publicado en
2019) fue de 25.854 euros, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el mayor
PIB per céapita correspondié a Madrid, con 34.916 euros, un 35,1% mas que la media

nacional.

Por encima de la media nacional también se sitian los PIB per cépita de Pais Vasco
(34.079 euros), Comunidad Foral de Navarra (31.809 euros) y Catalufia (30.769 euros).

El PIB per capita de Extremadura es el mas bajo de Espafia, con 18.174 euros. Entre las
zonas mas desfavorecidas encontramos Melilla (18.482 euros), Andalucia (19.132

euros) Y la ciudad auténoma de Ceuta (20.032 euros).

Espafia ha sido el pais en el que mas cayo PIB Per capita en el primer trimestre. Este
peor comportamiento en el caso espariol puede explicarse porque estos datos recogen
los quince primeros dias del estado de alarma, en los que se registré un confinamiento
mas estricto que en el resto de los paises analizados, ademas de una llegada mas

temprana a Espafia de los momentos mas criticos de la pandemia de Covid-19.
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PIB per capita en euros. Afio 2018

Madrid, Comunidad de s 34.916
Pais Vasco /e 34.079

Navarra, Comunidad Foral de I—

31.809

Catalufia I— 30.769
Aragon I 28.640

Ricja, La Mo 26.833
Balears, llles ._ 26.764
Espaia I_ 25.854
Castilla y Ledn 'w 24 397
Cantabria I— 23817
Galicia I_ 23294
Asturias, Principado de S 23.087
Comunitat Valenciana ‘_ 22659
Murcia, Region de __ 21.134
Canarias T————— 21,031
Castilla-la Mancha mem 20,645
Ceuta mm 20,032
Andalucia :_ 19.132
Melilla - 1 18.482
Extremadura T 18.174

0 10.000 20.000 30.000

Figura 7. PIB per capita por Comunidad Auténoma

Evolucion: PIB Per Capita Espaia

Tabla 4. Evolucién del PIB per capita en Espafia
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Fecha PIB Per Capita Var. anual PIE Per Capita
2019 26.430€ 2.6%
2018 25.0T0E 3.2%
2017 24970 4.1%
2016 23980 3.3%
2015 23220 1.9%
2014 22 780 1.2%
2013 22.518€ -0.2%
2012 22 5682€ -0.9%
2011 22.760€ -1.2%

40.000



TASA DE PARO

El nimero total de parados en Espafia es de 3.722.899,97 personas en el tercer trimestre
de 2020, lo que supone un 10,54% respecto al trimestre anterior. La tasa de paro es del
16,26%, 0,93 puntos porcentuales en relacion a hace tres meses, segun la Encuesta de

Poblacion Activa que elabora el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

En el tercer trimestre de 2020 se han registrado 19.176.800,1 personas ocupadas, lo que

representa una variacion de 569.499,87 de personas comparado con el trimestre anterior.

La tasa de paro de las mujeres se situd en el 18,39%, en comparacién con la de los
hombres, del 14,39%. En el Gltimo afio la tasa de paro de las mujeres ha variado un
15,49%, mientras que la de los hombres lo ha hecho en 18,2%. En este gréafico se puede

observar cOmo se compara la tasa de paro entre hombres y mujeres.

Evolucioén de la tasa de paro
Tasa (Unidades)
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Figura 8. Evolucion de la tasa de paro en Espafia
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ENTORNO TECNOLOGICO

El gasto en Investigacion y Desarrollo (1+D) ascendio a 14.946 millones de euros en
2018, lo que supuso un aumento del 6,3% respecto al afio anterior.Dicho gasto
representé el 1,24% del Producto Interior Bruto (PIB), frente al 1,21% del afio 2017.

Por sectores de ejecucion, el sector Empresas represent0 el mayor porcentaje sobre el
gasto en I+D interna, con un 56,5% (lo que significo el 0,7% del PIB). Le siguio el

sector Ensefianza Superior, con un 26,4% (el 0,33% del PIB).

Por su parte, el gasto en 1+D interna del sector Administracion Pablica supuso el 16,8%
del gasto nacional (el 0,21% del PIB). ElI 0,3% restante correspondié al sector

Instituciones Privadas Sin Fines de Lucro (IPSFL).

Evolucion del gasto en I+D interna. Total nacional
Millones de eurcs

14.948
14.701 14.588
14,184
14.083
14.582

13.012 13172

L 12.280
12.821

H08 iy 2010 2011 w2 2013 2014 2015 16 2017 2018

Figura 9. Evolucidn del gasto I1+D en Espaina

El gasto en 1+D aumentd un 9,3% respecto al afio anterior en el sector Empresas, un

3,6% en Ensefianza Superior y un 0,8% en Administracion Pablica.

Las comunidades autbnomas con las mayores tasas de crecimiento en gasto de I+D
interna en 2018 fueron llles Balears (13,2%), Castillay Ledon (11,6%) y Aragon (8,6%).
Por el contrario, La Rioja (—6,5%), Castilla-La Mancha (-4,3%) y Canarias (-2,5%)

registraron los mayores descensos.
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Gasto en I+D interna y personal total en EJC por comunidades autonomas
Ao 2018. Miles de euros

Comunidades autdnomas Gastos en +D Personal total en I+D en EJC

Total Reparto Tasa anual Total Reparto  Tasa anual

sectores gasto sectores personal
TOTAL 14.945.692 100,0 6,3 225,696 100,0 4.6
Andalucia 1479417 99 40 24 732 110 12
Aragon 330741 23 86 6.124 27 6,6
Asturias, Principado de 188453 1.3 33 333 1.5 21
Balears, llles 128558 0.9 132 2685 12 218
Canarias 214 965 14 -2 5 3606 16 7.3
Cantabria 117 858 0.8 81 1.847 08 72
Castilla y Ledn T62 659 51 16 9976 4.4 52
Castilla-La Mancha 218.039 1.5 -4.3 3166 14 1.1
Catalufia 3512716 235 72 51.830 230 6.8
LomunitatValenclana 1174248 78 .. .BS5 __ 19306 _ 86 _ .. .08
Extremadura 121850 0.8 69 2192 10 74
Galicia 590.727 4.0 33 10631 47 36
Madrid, Comunidad de 3922792 262 62 h4 222 240 50
Murcia, Region de 303.097 20 81 6.149 27 26
Navarra, Comunidad Foral de 344 439 23 04 4942 22 2.3
Pais Vasco 1.451.319 9.7 T4 19.571 87 59
Rioja, La 69507 0.5 6.5 1.285 0,6 -84

Los datos de las ciudades sutdnomas de Ceuta y Melilla no se proparcionan por secreto estadistico

Tabla 5. Gasto total I+D por Comunidades Auténomas

ANALISIS DEL MICROENTORNO

Kantama Electronics S.L. tiene su sede en Algeciras aunque puede operar en cualquier

parte del mundo a través de Amazon y E-bay. Debido a la imposibilidad de hacer un

analisis de la competencia en el sector de los productos electronicos a nivel global,

haremos referencia a ella en el ambito de la provincia de Algeciras. Entre los

competidores potenciales de Kantama Electronics S.L. destacan:

MediaMark: Es una gran cadena de tiendas de electrénica e informaética que
realiza su actividad en tiendas fisicas y online.

Fnac: Es un negocio, tanto fisico como online, especializado en la venta de
articulos electrénicos, ordenadores, articulos fotograficos, video, etc. que ya
cuenta con presencia en paises como Brasil, Taiwan o Marruecos, entre otros.

PcComponentes: Es una empresa espafiola, de origen murciano, que lleva afios

vendiendo todo tipo de productos de electronica de consumo a clientes de todo
el pais. Ademas, gracias a su amplio y diverso catalogo de productos asi como a
su competente precio, es un negocio que cada vez se posiciona mejor y mas
arriba en la mente del consumidor espafiol.

Apple: Es un negocio de disefio y produccion de equipos electronicos, software

y servicios en linea. Particularmente, en cuanto a hardware, hablamos de la
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https://www.pccomponentes.com/

produccion de equipos electronicos de consumo como smartphones, tablets,
ordenadores portatil y de sobremesa, etc., todos ellos bajo la marca propia.

Mi_(acronimo de Xiaomi): Negocio de origen chino dedicado al disefio,

desarrollo y venta de telefonos inteligentes, Apps y otros productos electrénicos,
que vende en sus tiendas Mi en China y determinados paises de Asia, Europa e
Iberoamérica, ademas de en su sitio web.

Worten: Es una cadena de establecimientos dedicada a la venta de
electrodomésticos y electronica de consumo que cuenta con tiendas en Portugal

y Espaiia.
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Player Share de visitas (*)
1. 21,43%
2. Fnac 14,97%
3. Pc Componentes 14,78%
4. Apple 7,69%
5. Mi 5.94%
6. 5.63%
7. Phonehouse 4,58%
8. Webuy 2,13%
9. Back Market 1,56%
10. Lenovo 1,50%
11. Thomann 1,24%
12.HP 1,14%
13. Electrocosto 1,07%
14. Samsung 0,94%

Figura 10. Ranking de comercios electronicos mas visitados

Y otros pequefios comercios de electronica de Algeciras como:

e Electrocabas Electronica Algeciras S.L.
e Algetronic.
e Cybertecnic Infomaética S.L.

e Teka Algeciras.
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Los productos de Kantama Electronics S.L. no van dirigidos a grupos concretos de
usuarios, sino que personas de muy variables caracteristicas puedan adquirirlos, asi
pues, abarca a clientes tanto jovenes, adultos e incluso nifios, siendo todos susceptibles

de compras de productos electronicos online.

En lo que respecta a los proveedores, hay multitud de proveedores que nos
proporcionan los productos informaticos y tecnolégicos. Kantama Electronics S.L.
comercializa, tanto proveedores nacionales como internacionales. La mayoria son
principalmente principales marcas del sector, tales como SONY, Remington, Varta,

Samsung, Lg, etc

La logistica de Kantama Electronics S.L. esta externalizada. Ademas, cuenta con la

plataforma Amazon y E-bay, que actla como intermediaria.

En cuanto a los prescriptores, en Amazon muchos clientes dan su opinién sobre el
producto, (si se ajusta a la descripcion del producto, se ha llegado en la fecha prevista, si
funciona bien...) y una valoracion. De esta manera, podran influir en la decision de

compra del resto de clientes potenciales.

Victor Hernandez

. - -
Opiniones de clientes #7277 Bien pero mal envio
e Revisado en Esparia el 27 de julio de 2018
4:4 de5 El vendedor envia:

16.953 valoraciones glubales %1 Secador de pelo con diferentes accesorios

El producto me parece bueno, ligero y se ve que es de una calidad buena.

- ] oy

5 estrellas |— 67% Ademads un detalle que me gusta bastante es gue los cabezales tienen un
—_— o peqgueno enganche, no son simplemente de encajar que a la larga se

4 estrellas |_ 21% acaban rompiendo o no encajan correctamente (por experiencia propia
— con otra marca reconocida).

3 estrellas | 7% .
= Leer mas

2 estrellas | 29 A 44 personas les ha parecido esto Gtil

1estrella | 3%

Imagen 5. Opiniones de consumidores en Amazon
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CARTERA DE PRODUCTOS

Kantama Electronics S.L. centra su comercializacion en la venta de productos

relacionados con las siguientes gamas de productos:

Gama Gris de electrodomésticos

La gama gris de electrodomésticos es aquella compuesta por los electrodomésticos que
tienen relacion con la informatica y las telecomunicaciones, lo que se conoce como TIC.

Por ejemplo:

e Ordenadores portétiles y de mesa.
e Smartphones.

e Tablets.

e Tarjetas Micro SD.

e Pendrive (USB)

e Teclados.

Gama de Pequeiio Aparatos Electrodoméstico o PAE

PAE son las siglas de Pequefios Aparatos Electrodomésticos. La gama de PAE se

refiere especialmente a los productos de cocina, cuidado personal y hogar. Por ejemplo:

e Freidoras.

e Cafeteras.

e Maquinas de afeitar.
e Secadores de pelo.

e Aspiradoras.

La distribucion de estos productos se realiza a través de las mejores compafiias de

transporte, tanto a nivel nacional como internacional.
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6. PLANES OPERATIVOS. DEPARTAMENTO DE MARKETING.
PLANIFICACION COMERCIAL.

OBJETIVOS

Para llevar a cabo las estrategias, sera fundamental identificar qué objetivos quiere

conseguir la empresa a corto y medio plazo.

Como se ha explicado anteriormente, para aplicar los objetivos se debe cumplir una

serie de cualidades minimas:

e Especifico: Ser definido con claridad a la hora de establecer el plan de
marketing.

e Cuantificable: Para poder fijar metas que sirvan de referencia a la hora de
estimar el éxito o fracaso de una campafa.

o Realizable: Si el objetivo no se puede llevar a la realidad no tiene ningln sentido
tenerlo en cuenta.

e Realista: En el Plan de Marketing solo se trabajara con objetivos realistas que
resulten alcanzables por la empresa.

e Limitados en el tiempo: El tema de la acotacion en el tiempo es muy importante

para desarrollar metas limitadas a un periodo concreto, y que de esta forma se

puedan cumplir el resto de objetivos.

Para poder establecer con rigurosidad los objetivos de Kantama Electronics S.L., se ha
llevado a cabo una investigacion de mercado con preguntas dirigidas a los

consumidores finales.

El cuestionario al que se hace referencia se explicara y desarrollara en la parte final del

trabajo con el fin de no interrumpir la continuidad del mismo.
De los resultados extraidos del tamafio muestral se deducen los siguientes objetivos:
Alcanzar la mayor cantidad de clientes

El primer objetivo establecido sera alcanzar el mayor numero de clientes para la
empresa, ya que como hemos observado en el cuestionario solo una persona conocia

Kantama Electronics S.L.
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Conocimiento y notoriedad

Kantama Electronics S.L. es una empresa reciente que vende Unicamente por Amazon y
E-bay, esto hace que apenas sea conocida, siendo una desventaja. Cuando el
consumidor realiza una compra por alguna de estas plataformas, no suele fijarse en la

empresa que lo distribuye.

Resulta fundamental ampliar las posibilidades de compra, por lo que tener la opcién de
comprar tanto en tienda como online a través de la pagina web. De esta forma, los

productos se haran mas visibles, pudiendo ser los precios mas competitivos.

En base al cuestionario, la gran mayoria de la muestra es susceptible de comprar algun

aparato electronico online.
Potenciar la imagen de marca

La diferenciacion del producto resulta fundamental. Kantama Electronics S.L. debe
resaltar las caracteristicas de sus productos para que lo hagan unico y sea diferenciado

de la competencia con facilidad.

Ademas de los atributos fisicos y funcionales es preciso tener en cuenta los atributos
psicologicos. Aspectos como la calidad, sus caracteristicas, la marca, tipos de
empaquetado, disefio y servicios relacionados o los servicios posventa, se muestran

como elementos diferenciales en nuestro mercado.

Con el fin de obtener una ventaja competitiva, debemos definir para cada producto
cémo se va a diferenciar del resto de productos de la competencia. En este sentido, la
diferenciacion puede observarse como consecuencia de la propia naturaleza del
producto que se va comercializar, de la técnica de venta e incluso de otras prestaciones

que ofrezca la garantia y el servicio postventa, envio exprés, etc.
Conseguir la lealtad de los clientes

Kantama Electronics S.L. con sus productos pretende proporcionar al consumidor:

e Satisfaccion por el uso.
e Seguridad en el proceso de decision de compra.
e Facilitar la interpretacion y el procesamiento de la informacion sobre productos

y marcas.
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Mediante la observacion de la muestra, se desprende que la mayoria de personas
otorgan mayor importancia a la hora de elegir un producto a sus garantias y su servicio

postventa, en lugar de la marca o la propia exclusividad.
Ofrecer una tienda online propia

Kantama Electronics S.L. comercializa sus productos por Amazon y eBay, y pretende

conseguir su propia tienda online, cambiando el canal de distribucién a uno propio.
ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Con la estrategia de segmentacion buscamos conseguir la mayor cantidad de clientes y
obtener un alto grado de conocimiento y notoriedad entre los mismos.

PRODUCTO

Kantama Electronics S.L. ofrecera diversos modelos, tamafios o envases para adaptarse

mejor a las necesidades de los distintos segmentos.

Adaptaremos las necesidades de los consumidores ofreciendo un packaging elegido por
ellos mismos. El paquete ir4& acompafiado de una tarjeta de agradecimiento

personalizada para cada cliente.

(e} KANTAMAGROUP
F3 kKANTAMAGROUP

S5

Imagen 6. Tarjeta de agradecimiento personalizada

/
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PRECIO

Utilizando la estrategia de precios diferenciales, a través descuentos en segundos
mercados, ofreceremos descuentos en cumpleafios, para mayores de 50 afios, familias

numerosas...etc. Para ello el cliente debera registrarse siguiendo los siguientes pasos:

Poner nombre y apellidos.
Direccion de correo electronico.
Pais, ciudad y provincia.
Direccion y codigo postal.

Teléfono movil.

o a k~ w D E

Contrasena:

Una vez rellenados todos los datos, necesarios para conocer al segmento que pertenece
cada cliente y asi ofrecer descuentos personalizados, preguntaremos si desea recibir

ofertas y/o promociones de los productos de la empresa.

Por otro lado, mediante precios diferenciados, intentaremos fidelizar a los clientes para
que repitan sus compras. Para ello, por cada compra que realice el cliente superior a 50€
conseguira una estrella. Cuando alcance 5 estrellas se convertird en cliente premium, y

con esto optard a mas ofertas y descuentos, incluso a regalos.
DISTRIBUCION
Para la distribucién de los productos, el cliente podra optar por:

e Compra online: Pudiendo pagar en el momento o contra reembolso, recoger en

tienda o que sea enviado a la direccion puesta por el cliente.

e Compra offline: Se podra financiar, pagar a plazos, también el cliente podra

elegir si se lleva el producto en el momento o que se lo lleven a su domicilio

(siendo gratuito si es una compra superior a 200€).

Para poder comprar online afiadiremos una nueva pestafa en la pagina web de Kantama

Electronics S.L.

C KANTAMA

Imicia Empredn Proedectas Mareas Contecls [mp-ri-'
i

Imagen 7. Posibilidad de comprar a través de la pagina
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Si el cliente prefiere la compra online sin necesidad de desplazarse al establecimiento,
ofreceremos una seccion dentro de la pagina web, donde el cliente podra ver el producto

en 3 dimensiones, en el lugar que desea.
PROMOCION

En la pagina web apareceran todas las ofertas, novedades, descuentos, informacion de la
empresa, etc. Todo ello sera publicado en todos los medios de los que dispone
(Instagram, Facebook, sitio web, prensa...) para llegar a todos los segmentos de la

poblacion.

Ademas, se enviaran todas las novedades ofertas y descuentos a traves del E-mail para

aquellos clientes que lo hayan facilitado.

VA incluido
tos de envio 29, 0

Imagen 8. Folleto promocional

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Consiste en el desarrollo de un plan de accion para lograr que un producto o servicio se
posicione en el mercado y destaque sobre la competencia. Con esto, la marca logra
captar la atencion, el reconocimiento y, de ser posible, la fidelidad de sus clientes,

generando una ventaja competitiva que lo distinga y lo respalde en el tiempo.
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Por tanto, para disefiar esta estrategia nos hemos centrado principalmente en los

siguientes objetivos:

e Alcanzar la mayor cantidad de clientes.
e Potenciar la imagen de la marca.

e Conseguir la lealtad de los consumidores.

PRODUCTO

Cuando el producto proporcionado al cliente, tenga defectos de fabricacion o este

defectuoso, nos comprometemos con el cliente a otorgarle las siguientes opciones:

Reparacién del producto

1. Reparar el producto defectuoso y devolverlo a dicho cliente.
La primera opcion consistiria en reparar el producto defectuoso que ha sido entregado al
cliente asumiendo la empresa con los costes de transporte y reparacion, y devolver
dicho producto electrénico al cliente, entregandole junto al producto una tarjeta

descuento que podra utilizar en nuestra empresa sin ningun tipo de compromiso.

2. Proporcionarle un producto nuevo y reparar el anterior para venderlo a un
precio inferior.

Si el cliente elige la segunda opcidn le proporcionaremos un producto totalmente nuevo,

entregandole consigo una tarjeta descuento por las molestias que hayamos podido

causarle, y nos tendra que devolver el producto deteriorado o defectuoso asumiendo con

los costes de transporte la propia empresa.

Al llegar el producto defectuoso a nuestra empresa tendremos que enviarlo al
Departamento de Reparaciones, serd reparado y posteriormente puesto a la venta a un
precio inferior por el valor de la averia e indicando que se trata de un producto

reacondicionado.

Catalogo KANTAMA ELECTRONICS S.L.
El objetivo fundamental de este catdlogo es poder mostrar de forma rapida y visual los
productos que oferta la empresa KANTAMA ELECTRONICS S.L., sus ventajas

competitivas y las caracteristicas tanto de la empresa como de los productos que vende.
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PRECIO

Negociar con el proveedor

Esta estrategia consiste en negociar con el proveedor de los productos electrénicos
precios mas asequible que nos permitan un margen de beneficio mayor de que
poseemos actualmente, en base a esta negociacion podremos aplicar en el precio de
nuestros productos una estrategia de precios diferenciales reduciendo el precio del
producto, lo cual nos permitira realizar a su vez los siguientes tipos de subestrategias:

e Ofertas: Consiste en ofrecer un determinado producto o servicio con unas
condiciones especiales. En la mayoria de ocasiones, estas condiciones especiales
se refieren a modificaciones en el precio como:

= Ofertas urgentes o por tiempo limitado.
= Proporcionar junto al producto principal uno adicional.

e Rebajas: Reduccion del precio de un producto durante un periodo de tiempo
determinado, generalmente después de verano y de Navidad, y que consiste en:

= Descuentos en el producto principal.

= Regalos por la compra de un producto determinado.

En la estrategia de precios diferenciales también podremos mantener el precio del
producto que fije el proveedor, lo cual nos permitird que cuando un cliente o

consumidor final pretenda comprar un producto determinado el envio sera gratuito.

DISTRIBUCION

Esta estrategia la dividiremos en dos tipos:

Distribucién desde el punto de vista online:

Esta estrategia esta relacionada tanto con la Tienda Online de la que dispone la empresa
como la Aplicacion Mdvil para la compra de productos electrénicos que recibe el
nombre de “KANTAMAGROUP”.

En estos dos medios de distribucion, el cliente tendrd que tener una cuenta asociada

creada a través del correo electrénico.

Al realizar un determinado pedido, el cliente podra ver la localizacion exacta del

producto y el tiempo que tardara en llegar a través de dos formas:
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e Accediendo a la secciéon “Mi Cuenta Kantama” >> Mis pedidos >> Localizar

paquete
e A través, de un Cdédigo OR gue se le serd proporcionado cuando finalice la

compra del producto:

Se le proporcionara al cliente un Codigo QR que, al escanearlo a través de una camara
le proporcionara la localizacion exacta del producto y la duracion estimada para su

llegada.

Distribucion desde el punto de vista fisico:

Esta estrategia consistira en que cuando el cliente realizar un pedido de un producto
electronico y pagarlo, tanto en la Tienda Online como en la Aplicacién de Kantama

Electronics S.L., se le permitira la opcidn de realizar dos tipos de reservas que son:

= Distribucion en la tienda:
El propio cliente recoge en el establecimiento fisico el producto que ha comprado

totalmente precintado y listo para su uso y consumo.

= Distribucion realizada por nuestros empleados:
Este tipo de distribucién Kantama Electronics S.L. pretende adaptarse a la situacién
sanitaria del pais. En este caso, el cliente acude al establecimiento fisico pero si no
desea entrar, uno de nuestros empleados saldra para proporcionarle el producto

totalmente precintado y listo para su uso.

PROMOCION

Esta estrategia ha sido subdividida en tres tipos de estrategias:

e Promocion a través de “Google ADS”:

Google AdWords es un servicio que utiliza Google para que potenciales anunciantes
puedan ofrecer sus productos y servicios en el propio buscador y en otros sitios web

asociados a través de anuncios de Adwords.

El funcionamiento de Google Adwords es simple: se basa en el sistema PPC (Pago por

Click) pagas por cada click que reciben tus anuncios por parte de clientes potenciales.

Este sistema nos permitira:
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= Incrementar el trdfico en tanto en nuestra Tienda online como en la
Aplicacion “KANTAMAGROUP”.
» Incrementara las visitas que se realizaran a nuestro establecimiento

fisico.

=  Promocidn a través de la Aplicacion de “KANTAMAGROUP” v la Tienda

Online:
Tanto en la Aplicacion de “KANTAMAGROUP” como en la Tienda Online

registraremos los diferentes gustos de los clientes, a través, de las “cookies”.

Al crear la cuenta asociada a su correo electronico el cliente podra elegir si quiere
activar esta funcion o no, que aparecera en una casilla determinada durante el proceso
de creacion de la cuenta, y estas “cookies” nos permitirdn conocer los distintos gustos
de los clientes para proporcionarle dentro de la seccion “Mi cuenta Kantama”, una
subseccion denominada “Mis descuentos y cupones” en la que promocionaremos

distintos producto, descuentos, ofertas, rebajas, cupones, tarjetas regalo, etc.

=  Promocion a través de los correos electronicos de los clientes:

Esta estrategia se centra en promocionar los productos de nuestra empresa a través de
los correos electrénicos que se nos han proporcionado en el proceso de la creacion de la
cuenta de Kantama Electronics S.L. En dicho proceso se le proporcionara al cliente la
opcion, a través del marcado de una casilla, de enviar las distintas promociones que
estan relacionadas con los productos nuevos, descuentos, ofertas, rebajas, cupones,
tarjetas regalo, etc, a su bandeja de entrada del correo electrénico para que le sean mas

accesibles.
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ESTRATEGIA MKT REDES SOCIALES
Con esta estrategia se intentan alcanzar dos objetivos:

= Potenciar la imagen de marca.

= alcanzar lo méximo de clientes posibles.

Aproximadamente 2800 millones de personas tienen redes sociales. Las

implementaremos relacionando las 4P.

Cabe destacar que a lo largo de estrategia de entre numerosas redes sociales que hay,

Instagram es la red social que mejor se puede manejar con estas caracteristicas.

Imagen 10. Redes Sociales

PRODUCTO

Aprovechando las caracteristicas de Instagram podremos colgar todos los productos con

sus descripciones.

Para que los productos lleguen a un mayor nimero de clientes se puede recurrir a

postear las imagenes de dicho producto para llamar la atencion del consumidor.
PRECIO

Activando la opcion que nos ofrece Instagram de poner la cuenta en modo empresa (que
es como nos interesa) se puede etiquetar en la foto los precios de los producto, asi

como las formas de pago, el método de envio y los descuentos.
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DISTRIBUCION

Al pulsar sobre el producto deseado en Instagram, apareceria la opcién redirigir a la

tienda online para ultimar el envio.
PROMOCION

Al poner la direccion de la pagina web en el perfil de Instagram de Kantama Electronics

S.L., las personas interesadas podran informarse.

INBOUND MKT
En las estrategias de Marketing tradicionales, es la propia empresa la que realiza el
acercamiento a los clientes potenciales (outbound mkt).

En el caso del inbound mkt, debe ser el usuario el que se sienta atraido por los
productos o servicios que la empresa ofrece, y en este punto, es cuando se establece el

contacto. Siempre mediante la iniciativa del cliente.

El inbound mkt consiste en un conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que

permiten captar clientes a través de acciones de marketing digital.

Cobra especial importancia el término “leads”, puesto que en el inbound mkt, se utiliza
para hacer referencia a contactos que nos han dejado sus datos a través de nuestras

“landing pages”.

Las “landing pages” o “paginas de aterrizaje” son aquellas a las que una persona llega

tras pulsar algin anuncio situado en otra web, un e-mail o una red social.

Estos usuarios a los que hacemos referencias son clientes potenciales, por lo que es
importante no perderlos de vista y mantener su atencion para finalmente convertirlos en

clientes.
Esta estrategia consiste en:

= Crear contenidos: Para buscar la maxima atraccién del publico objetivo.

= Personalizacion: Es necesario tener en cuenta que las personas pasan por

diferentes etapas a medida que interactian con la empresa. Para ello, es
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conveniente adecuar los mensajes a las necesidades especificas de cada

persona.

= Viralizacion: Como su nombre indica, el papel de las redes sociales en esta

estrategia resulta fundamental.

= Analitica: Mediante el analisis del trafico obtendremos informacién valiosa
para ver la rentabilidad de nuestros productos, identificar qué campafias

estan funcionando mejor, etc.

.

INTERACTUAR NOVEDAD BRANDING ORGANIZACION UNIFICACION NATURALIDAD  DINAMIZACION

Imagen 11. Iniciales INBOUND MKT

Para implementar la estrategia en cuestion es necesario:

Definir el “buyer persona” o cliente ideal: Mediante el cuestionario realizado a
los consumidores finales podemos conocer una imagen real de sus posibles
segmentos de compradores.
Importancia del ciclo de compra y el embudo de conversion: Segun la fase del
ciclo de compra en la que se encuentran, los clientes potenciales demandan
cosas distintas. EI embudo de conversion trata de definir los pasos que tiene que
dar un usuario para cumplir un objetivo determinado dentro de una web:
convertirse en un “lead” o concretar la compra de un producto.
Atraccion del trafico cualificado: En este punto es necesario:

= Escribir el tipo de contenido que los usuarios requieren: Marketing de

contenidos.
= Determinar el tono y tipo de mensajes a difundir.
= Marcar las palabras clave fundamentales en nuestro nicho de mercado

mediante la estrategia de posicionamiento organico (SEO).

41



e Cualificacion de las oportunidades de negocio: Para ello existen dos
herramientas:

= “Lead scoring”: Mide el grado de interés de un lead, asi podremos

determinar, por ejemplo, si se trata de un “lead” frio o un “lead” caliente.

= “Lead nurturing”: Se ofrecen contenidos diferentes dependiendo del

estado en el que se encuentre el cliente potencial.

Tras una breve introduccién sobre lo que significa esta estrategia en términos generales,
nos centraremos en un andlisis mds a fondo del embudo de conversion citado
anteriormente, desde el punto de vista del marketing mix.

FASES DEL P
EMBUDO DE CONVERSION

ADQUISICION

\ o \
“ ACTIVACION
“ RETENCION
REFERENCIA

Figura 12. Embudo de conversion

PRODUCTO

1) Adquisicion: En esta primera fase, se trata de dar a conocer el producto. Por ello,
es importante desarrollar estrategias de identificacion del producto,
centrandonos en el valor de marca. Se puede crear valor:

a. Mejorando la eficacia y efectividad de los programas de marketing.
b. Proporcionando margenes mas altos al permitir precios superiores.

c. Fortaleciendo la lealtad de marca.
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PRECIO

2)

3)

Activacion: Se trata de ganar la confianza de la audiencia causando una buena
impresion. En este punto, podemos aplicar la estrategia de precios psicoldgicos
basadas en un precio redondeado o en el precio sobre el valor percibido, segin
en relacion con lo dicho en la primera fase de este embudo.

Retencion: Con el objetivo de fidelizar nuestros clientes para que se conviertan
en “leads”, es importante aplicar estrategias diferenciales de precios basadas en

descuentos aleatorios (ofertas) o descuentos periddicos (rebajas).

DISTRIBUCION

4)

Venta: Los usuarios ya son clientes reales, y para hacer efectiva la compra es
importante que esta sea lo mas fluida posible. Mediante una estrategia de
distribucion selectiva en redes sociales e internet, permite a la empresa centrarse
y mejorar continuamente este canal de distribucién, y ademas, supone un ahorro

de costes puesto que se reducen los intermediarios.

PROMOCION

5)

Referencia: Una vez conseguido todo lo anterior, el objetivo es que los
compradores vuelvan a adquirir el producto y que se conviertan en nuestros
vendedores. Para ello es imprescindible recordar quiénes somos, para mantener
la elevada notoriedad de nuestros productos, su existencia, donde se pueden
adquirir...Esto se puede adquirir aprovechando las redes sociales con ejemplos

como “sube una foto y menciénanos, para participar en el siguiente sorteo...”.
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7. CUESTIONARIO — CONSUMIDORES FINALES

Una vez introducidos en la fase de analisis del sistema comercial, el siguiente
cuestionario tiene como principal objetivo realizar una investigacién de mercado con el
objetivo de conocer la experiencia de consumo en el sector de los productos

electrénicos.

Para alcanzar su realizacion, hemos prestado especial atencion a los instrumentos del
Marketing Mix, centrandonos concretamente en la distribucion, pues el fin dltimo del
mismo no es otro que analizar el alcance de la venta minorista en Kantama Electronics
S.L.

El cuestionario va dirigido hacia los consumidores finales sea cual sea su situacién
geografica, pues Kantama Electronics S.L. vende por plataformas como Amazon o

eBay, como se comentaré en el siguiente apartado.

PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO. ANALISIS Y OBJETIVOS DE CADA
SECCION.

SECCIONES

ANALISIS

OBJETIVOS

SECCION 12

Introducir al consumidor en el
cuestionario, explicando de qué
organizacion proviene y el fin del
mismo.

N i

A

Expenenua de consymo eri E|/

sector de Ia eNﬁctrOmta . ;/"

Experiencia de consumo en el sector de
los productos electronicos

jHola!

Somos un grupo de estudiantes de Administracion y Direccion de Empresas de la

Universidad de Granada.

Estamos desarrollando una investigacion de mercado acerca de la experiencia de consumo
en el sector de los productos electirénicos.
Si desea colaborar con nosotros, por favor, rellene el cuestionario que presentamos a

continuacion

Es anonimo y no e llevara mas de 5 minutos
iGracias por su colaboracion!
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SECCION 22

Se pretende realizar un anélisis de las
variables generales y objetivas del
consumidor final, relativas a su edad,
estado civil, sexo, ocupacion, tamafo del
nacleo familiar y nivel de ingresos anual.

Determinar qué segmento del
mercado estéd implicado en la
compra de productos electronicos.

Indique su edad

() Entre 18-24 afios
" ) Entre 25-34 afios
") Entre 35-44 afios
) Entre 55-64 afios

() Entre 65-74 afios

y +75 afios

Indigue su lugar de residencia *

Tu respuesta

Indigue su ocupacidn *
() Empleado

() Desempleado

() Estudiante

() Jubilado

() otro
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Indique cual es su sexo *

Indique su estado civil *

O Solterofa
Casado/a

Viudo/a

O
O Separado/a o Divorciado/a
O
Q

Oiro:

iTiene hijos? *

() si
OND

Senale su nivel de ingresos anual

() <3.000€

(C) 3.000€-12000€
( ) 12.001€-18.000€
() 1B001€-24 000€
() 24.001€-30.000€
() 30.001£-36.000€

() =36.000€
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SECCION 32 - 42 Se han utilizado variables especificas | Conocer que medio de distribucion
relacionadas con el estilo de vida del es preferido por los consumidores
consumidor. finales de este tipo de productos

i Utiliza las redes sociales con frecuencia?

*Elija una opcicn

iCual de las siguientes redes sociales utiliza?

*Puede seleccionar varias opciones

VWhatsapp
Instagram
Facebook
Twitter
Telegram

Smapchat

O000000O

Crre:
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SECCION 52

Se introduce la variable del
producto.

Conocer qué lineas de productos
son mas relevante dentro del sector
de la electrénica.

Senale qué tipos de productos electronicos suele comprar

*“Puede seleccionar varias opciones

J
OJ
0
O
O
L
d
O

Elzctrodomesticos

Equipos de informatica

Lamparas, bombillas o similares

Aparatos electrinicos de consumo (Radios, Telsvsores, etc )

Herramientas eléciricas (Taladradoras, Sieras, ete )

Jugueles
Equipos deportivas

otro:
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SECCION 6 Estudio de las politicas del producto. | Investigar qué relevancia tienen en la compra
del producto por el consumidor final, los
atributos psicolégicos, como son la calidad,
la marca, los tipos de empaquetado, el disefio
y los servicios relacionados, como el servicio
posventa; que son elementos diferenciales en

Valore los siguientes atributos relacionados con la compra de productos

electronicos

Siendo 1 "no es nada importante para mi® y 5 “es muy importante para mi”

Precio *

1 2 3 4 5
Marca *

3 L

Exlusividad *

1 2 3 4 5
Calidad *

1 2 3 4 5
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| el mercado.
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Atencion al cliente *

1 2

O O

Asesoramiento personalizado ©
1

O O

Facilidades de pago *

1 2

O O

Servicio de develucion *
1 Z

O O

Ubicacion del establecimiento *
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Envoltorios, bolsas y presentacion original de los productos *

SECCION 72 | Estudio de las politicas del producto. | Ademas de conocer la importancia de los
atributos psicoldgicos, también es
necesario conocer qué grado de
importancia le dan los consumidores a los
atributos fisicos y funcionales del
producto, tales como el valor de marca.

¢{Que marca de productos electronicos compra nermalmente?

*Puede seleccionar varias opciones

Samsung
LIz
Phillips
Cell
Tashiba
Kol inex
Tefal

Kitchenaid

Apple

oo ooguddd

Orfro:
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SECCION 82 - 92 - 102

Investigacion sobre la variable de
distribucion.

Determinar las preferencias del
consumidor de productos electronicos
entre los diferentes establecimientos
y paginas web mas relevantes.

53




iYa queda menos!

Gracias por su colaboracion y paciencia

A la hora de formalizar una compra de productos electronicos, sefale su medio
de compra favorito *

(") Entiendas fisicas

() Compra online

Senale un maximo de tres establecimientos de productos electronicos a los que

recurra

*Puede seleccionar varias opciones

Designia Electronca
Cybertecnic Informatica 3L
Mediabarkt

Algetronic

Worten

Phore House

Rossellimac (Apple)

O0O00O0O00a0O

Ctro:
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Seriale un maximo de tres paginas web de productos electronicos a las que

recurre para comprar de forma online

*Puede seleccionar varias opciones

FC Componsntes
Appinformatica
Beep
hediamarkt
Apple
Phonehouse

Samsung

odooogd

Ciro
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SECCION
112

Proceso de decision de compra.

Es relevante conocer el tiempo y esfuerzo que
invierte el consumidor en la toma de decisiones del
producto: el esfuerzo y tiempo de desplazarte
fisicamente hasta el lugar del establecimiento, o la
dificultad de la plataforma o web donde se produce
la venta del producto... Es interesante conocer el
esfuerzo en el proceso de decision de compra para
saber si es posible reducirlo con una estrategia
adecuada mas adelante.

La sub-pregunta de esta seccién relativa a los
prescriptores, permite conocer quién influye en la
decision de compra.

iCuanto tiempo dedica a la hora de elegir su producto electronico?

tMenos de 1 hara

Entre 1 - 2 horas

Mas de 2 horas

A la hora de comprar productos electronicos, sefiale cual de los siguientes

colectivos influyen mas en su decision de compra *

Influencers

Amigos

Familia

Oiro;
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SECCION 122 Valor percibido.

Es relevante para conocer el importe que estaria dispuesto a
pagar para incluso considerar, qué productos sustitutivos
pueden reemplazar al producto analizado en el caso de una
modificacion en el precio.

Gracias por su paciencia

;Cuanto cree que valen los siguientes productos?
Fara finalizar, margue una de las opciones sobre qué piensa que valen estos productos.

Plancha de pele *

() 40€-50¢

Secador de pelo *

<10¢

10€-20€

21€-30¢

) »30¢€




Disco duro de 2TE *

() <so€
) S0€-60€
() B16-70€

* T0€

Tarjeta Micro SD d= 8GB ~

() <ae
() 4€-6¢
() 7€-8¢

() »8¢

Memoria USB de 16GB *

() <5

() 5€-10¢

] 11€-15¢

] >15€

SONY
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SECCION
132

Anélisis de las plataformas online.

Comprobar si Kantama Electronics orienta su
venta adecuadamente en funcion de las
preferencias de consumo de los consumidores de
productos electronicos.

D= las siguiertes plataformas de compra anline, sefiale a la que mas recurra

) Ammazon
1 AliExpres
1 Walmart
| Alibaba
") Mercadolibre
1 Rakutzn
| eBay

| Citrao:
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SECCION 142 - 152 - 162 -

172

Percepcion del mercado sobre
la existencia de Kantama.

Conocer la frecuencia de uso y
consumo, y el conocimiento del
consumidor acerca de Kantama
Electronics S.L.

iConoce la tienda KANTAMA ELECTRONICS S.L.7

Si

Mo

iHa comprado alguna vez en KANTAMA ELECTRONICS S.L.7

i Sabia usted que KANTAMA ELECTROMNICS 5.L. realiza sus venias a traves de

Amaron?

[ Si

i Me

= AMAIN =

[ N

KAMTAMA ELECTROMICS, 51

nf o raticn det sl wobee ol wrabdor




iCuando fue la ukima vez que compro en KANTAMA ELECTRONICS S.L.?

() Hace menos de un mes

() Entre 2- 6 meses

() Entra 7-12 meses

{ ) Hace mas d= un afic

iHa quedado satisfecho con la compra? Valore del 1al 5 siendo 1 "'nada
satisfecho” y 5 "totalmente satisfecho” *

(Recomendaria comprar en KANTAMA ELECTRONICS S.L. a sus familiares y
amigos? Siendo 1 "'nada probable” vy 5 "muy probable™ *

JCual seria su valoracion sobre su experiencia de compra en KANTAMA
ELECTROMICS S.L.7*

Tu respuesta
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SECCION FINAL
(AGRADECIMIENTO)

Seccion adicional relativa al agradecimiento
por el tiempo y esfuerzo de los encuestados.

iGracias por su colaboracion!

Le agradecemos enormemente gue haya colaborado con nosotros en este proyecto.
Gracias por su tiempo y paciencia.
Par favor, al finalizar el cuestionario pulse el botdn "enviar® para que podamas recibirlo.

8. CONCLUSIONES DEL CUESTIONARIO

Después de cerrar el cuestionario, podemos concluir los siguientes datos sobre el cliente

potencial de Kantama Electronics S.L.

La mayoria de las personas que compran productos electronicos son jovenes del sexo
femenino, que estudian o trabajan, solteros y sin hijos, entre 18 y 24 afios repartidos en
las siguientes zonas geograficas: Algeciras, Ceuta, Granada, Guadalajara, Malaga,

Melilla, Salamanca, Madrid y Copenhague.

Su nivel de ingresos a anual es inferior a 3.000 euros. Estos utilizan las redes sociales
con frecuencia, situdndose Whatsapp como la primera de ellas, seguidas de Instagram,

Facebook y Twitter.

Los productos electronicos mas comprados son los electrodomésticos. A la hora de
decantarse por un producto electrdnico, tienen en cuenta en mayor medida factores
como la calidad, el precio, el asesoramiento personalizado, la atencion al cliente y la
ubicacion, en lugar de otras caracteristicas como la marca, la exclusividad y el

envoltorio.

Las marcas preferidas por los encuestados son Samsung, Apple y LG, ademaés prefieren

realizar sus compras en establecimientos fisicos que online.

En cuanto a las tiendas fisicas, Carrefour y Mediamark son los establecimientos

preferidos.
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Si se decantan por la via online, compran mediante plataformas como Amazon en su
mayoria.

En el proceso de decisién de compra influyen familiares y amigos, y dedican por lo
general menos de dos horas en su decision.
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